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LJ I M A G E D E  LA V I L L E  
Les territo i res sont- i l s  des prod u its à ven­
dre ? La q u estion  se pose de p lus  en p lus  
souvent, surtout parce que la  concu rrence 
entre les v i l les est devenue particu l ièrement 
âpre. Les col lectivités locales ne  sem blent 
pas avo i r  l e  cho ix : e l les do ivent s 'engager 
dans une démarche de marketi ng  territor ia l  
sous pei ne d e  se voir d i stancer par ce l les q u i  
se sont constru its une i mage de marque valo­
risante. 
Se fai re connaître de l 'extérieur ,  se fai re 
apprécier  de l ' i n térieur, ce sont, en s impl i ­
f iant, les deux objectifs majeurs que  poursuit  
une col lectiv i té locale quand el le se lance 
dans une po l i t ique de com m u n i cation .  Cette 
man ière d'ag i r  est fréquemment considérée 
comme un véritable i nstru ment de gestion de 
la v i l le, au même titre qu 'un  i nvestissement 
quelconque ; les élus chois issent avec d 'au­
tant p lus de so in  leurs thèmes et leurs sup­
ports qu ' i l s  en  attendent des retom bées pré­
cises. 
L'enquête menée sur une  d izai n e  de v i l les 
par la Fondation des V i l les, à la demande du 
m in istère de l 'Env i ronnement, montre que les 
poi nts forts de ces pol itiques de com m u n ica­
tion sont au nom bre de quatre : les nouvelles 
technologies, la formation des hommes, le 
niveau des prestations culturelles et la qua­
lité de la vie.  L'essentiel  est de fai re com­
prendre que la v i l l e  existe, qu 'e l le  offre des 
opportun ités, que  ses acteurs locaux sont 
prêts. Bâti r une i mage, c'est engager une  
commun ication e t  s'appuyer sur  u n  réel .  
L 'une ne va pas sans l 'autre. Et comme dans 
le monde de la pu bl ic ité, vou lo i r  paraître sans 
que la réa l i té corresponde à ce q u i  est 
annoncé, s'avère très vite i nopérant. Aussi, i l  
devient évident que pour u n  territoire, i l  est 
aussi important d'être que de paraître. La 
place du thème "environnement" dans une 
tel l e  perspective se  révèle, malgré certa ins  
hand icaps, tout  à fait pr iv i lég iée : les act ions 
d'envi ron nement urbain sont capables,  au 
moins autant que  d'autres considérées 
comme aussi prestig ieuses, s inon p l us, de 
conforter considérablement l 'être de la v i l le. 
Son identité, son existence, ses capacités 
d 'aven i r. 
Les hand i caps sont fac i l es à identif ier,  en 
prem ier l ieu,  l e  f lou de cette not ion : "tout est 
envi ron nement dans ma v i l le" ,  d i sent cer­
ta ins mai res, en fait un thème que lquefois 
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dénué de force médiatique.  D'autres ra isons 
contri buent au même résultat : les actions  en 
ce domaine ex igent la d u rée, font  peu d e  
place à l 'événement, obl igent à d e s  exp l i ca­
t ions techn iques souvent ardues et  peu spec­
tacu la i res. A l ' i nverse, les atouts sont  n o m ­
breux. 
L'ENVIRONNEMENT : UNE GALAXIE 
DE RÉFÉRENCES POSITIVES 
La not ion même d'environnement u rbai n  est 
peu précise. Ce constat est largement par­
tagé. Ma is  les références qu' i l  évoque sont 
e l les, à la foi s  posit ives et actives. Pr i n c i pa ­
lement p o u r  quatre raisons : 
Des références liées à l ' imaginaire urbain 
Ces références sont mult ip les, mais e l l es 
sont, la p lu part du temps, ressenties comme 
extrêmement posit ives. Citons les p r i nc i ­
pales : 
• le paysage, avec tout ce que ce mot porte 
de symbo l ique ru rale, de connotations de 
sécuri té, d ' h i sto i re, de vie de v i l lage, même 
s ' i l  s'ag it  d ' u n  paysage u rbai n ; 
• la propreté, physique b ien sûr, ma is  pas 
seulement. Les préoccu pations hyg ién istes 
ne sont pas encore trés lo in ,  et la propreté 
renvoi e  à la sal ubrité, à la santé, et même si 
c'est encore moi ns souvent évoqué, à u n e  
certa ine morale ; 
• la l isibil ité d'une ville, d'un quart ier ,  d ' u n  
décor u rbai n ,  et c'est là l ' idée que la v i l l e  doit  
avo i r  une  v itr ine de ce qu 'e l le  est : quand  
l 'envi ronnement va ,  c'est un s igne  q u e  sa 
gest ion q uotid ienne est effectivement b ien  
assu rée ; 
• l 'environnement n'a pas, sauf en cas de 
r isque majeur, u n  caractère d 'urgence : i l  
porte en l u i  cette valeur  d u  quot id ien ,  e t  c e  
q u i  est fa i t  en  son nom, est vécu comme u n  
moyen d'assurer l a  sécu ri té. Les act ions e n  
c e  domaine ont u n e  fonction " rassu rante" 
pu isqu 'e l les contri buent à un quot id ien p lus  
ag réable.  E t  ce la  d'autant p lus  qu 'e l l es  sont 
le  plus souvent présentées comme amél io­
rables d'an nées en années. Le fleu rissement 
sera p lus  somptueux,  les espaces verts 
entretenus  autrement, les bru its de rocade 
défi n it ivement écartés . . .  
L'affaire de tous 
Les actions en matière d'environnement 
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u rba i n  sont l ' u n e  des seules po l i t iques appl i ­
quées à l ' espace urba in  q u i  fasse appel à 
chacun des acte u rs locaux et des hab i tants 
de la v i l le .  E l l es n 'ont donc pas cette marque 
d 'extér iorité qu i  est le s igne d e  la  d i fférence 
entre ceux q u i  font et ceux q u i  sub issent. La 
propreté dans  u n e  v i l le, si les d i rigeants de la 
v i l l e  le  veu lent, c'est le résu ltat d ' u n  certain 
nom bre d ' i nvestissements et d 'embauches, 
ma is  c 'est auss i  le fait que chacun a i t  le geste 
adapté. Autant l ' u rban isation de zones nou­
vel les, ou une O.P .A.H.  peuvent être et sont 
pratiq uement  toujours vécues comme le 
résu l tat d e  déc is ions ven ues d 'en haut, 
autant la propreté d 'une v i l l e  peut être 
conçue comme un défi q u e  chacun peut 
s'emp loyer à gagner,  p lus  co l lectif donc,  et 
faisant appel  au  me i l l eur  d e  chacu n .  I l  en est 
de même pou r la l u tte contre les bru i ts ( les 
bru its de vo is i nage surtout) ,  les co l lectes de 
déchets . . .  
L'all iance en souplesse 
avec d'autres thèmes . . .  
lesque ls  sont porteurs d 'une  po l i t ique de 
com m u n i cation  et  à chaque fo is  apportent un 
"p lus"  i m po rtant, car l 'env i ro n nement i l l u stre 
la pr ise en compte du quotid ien ,  de la juste 
mesu re, et de la valeur de chaque espace, et 
même d e  chaque c i toyen. Su ivant les cas, les 
rapprochements qu i  se créent dépendent à 
la fo is  d u  " patri mo ine d ' i mage" de la v i l le ,  des 
projets les p lus  marquants des é lus  et su rtout 
du cho ix  des pub l ics  c ib les en  matière de 
com m u n i cation .  
L'environnement trouve son fondement 
dans le contexte territorial 
C'est un thème q u i  s 'adapte à la  réal ité de la 
v i l l e : ag i r  en  matière d 'env iron nement appa­
raît a ins i  comm e  un  moyen de t i rer p rofit des 
potent ia l ités locales : patri m o i n e  h i storique, 
espaces urba ins in téressants, réseaux d'eau 
de qua l ité, paysages caractér isti ques ... Il ne 
s 'agi t  pas de se lancer dans u n e  pol i t ique 
u rba ine qu i  apparaît comme p laquée sur  le 
territo i re d ' u n e  c itè, souvent même décal ­
quée des v is ions de l 'ad m i n i stration  centrale. 
Bien au contrai re, les déc is ions  en  matière 
d 'env i ronnement ne peuvent q u e  s'appuyer 
sur ce q u i  fait la  r ichesse de l 'espace u rbain 
concerné.  C'est une sorte de renversement 
par rapport à d 'autres pol i t iques q u i  ont un 
caractère légèrement "terrori ste" par rapport 
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Pour  toutes ces ra isons,  l 'env i ron nement  
peut  deve n i r  u n  superbe tre m p l i n  pour  ren ­
forcer l ' i mage d 'une  v i l le .  Pas seu lement 
pou r fa i re savoir  au  d i r igeant d 'entreprise à la 
recherche d'une loca l i sation ,  q u ' i l  fait bon 
vivre ic i ,  ma is  su rtout  pour  créer une adhé­
s ion à u n e  projet m u n i c i pal  g lobal  qu i  p u i sse 
toucher  rée l lement acteu rs locaux et hab i ­
tants. Ma is  est-ce u n  thème qu i  jou i t  d 'une  
aud ience rée l le  auprès des déc ideurs locaux 
ou extér ieurs ? 
UNE AUDIENCE QUI  DÉPEND 
TRÈS FORTEM ENT 
DES MÉDIATEURS LOCAUX 
L'aud ience d ' u n  tel thème ne peut évidem­
ment  être l a  même suivant q u ' i l  s'ag it  d ' u n  
pub l i c  local  q u i  est amené. à v ivre l e s  trans­
format ions de l 'env i ronnement  et à entendre 
ce q u i  l u i  en est d it, ou u n  p u b l i c  extér ieu r, 
p lus  ou mo ins  lo i ntai n  q u i  ne  peut se sent i r  
concerné que s i  l u i - même prend la déc is ion 
d ' i nterven i r  sur  cet espace. Les hab itants et  
les déc ideurs locaux sont  concernés q u ot i ­
d ien nement par leur  env i ro n n ement : i l s  
regardent, i l s  appréc ient  i es  évol ut ions,  i l s  
peuvent cr i t iquer, part ic i per, rejeter, deman­
der que  les choses changent. I l s  peuvent 
entendre la  com m u n i cation  quand e l le  
existe, ma is  i l s  comparent avec le  réel qu ' i l s  
v ivent q u ot id iennement. I l s  sont  amenés  à 
répercuter, d ' u n e  man ière ou d 'une  autre, 
leur  sent i ment  par rapport à ce q u i  leur  est d i t  
e t  ce q u ' i l s  vo ient. I l s  sont  en  fa i t  l es  média­
teu rs, les prem iers médiateu rs d e  l ' i mage de 
la v i l l e  et d 'un projet u rba i n .  Sans eux ,  ou  
contre eux,  toute pol i t iq u e  d e  com m u n ication 
est vouée à l 'échec.  Et cette remarq u e  est 
d'autant p l us  fondée pour l 'env i ronnement  
que  justement ce domaine d 'act ion peut être 
vécu comme l ' u n  des rares q u i  p u i ssent 
appeler à la  bonne volonté et au dynam isme 
de chacu n .  I l  en  est  de même,  ma is  de 
man ière p l us  spécif ique,  pour les serv ices 
tec h n i q ues de la  v i l le .  I l s  sont auss i  des 
médiateu rs essentiels d ' u n e  po l i t i que  de 
com m u n i cation .  
Pour les entrepr ises, i l  semb le  q u ' i l  ex iste 
deux cas de fig u re : 
- les entrepr ises q u i  appart iennent  au 
monde i n d u str ie l  classique. L'env i ron nement 
est  pour  e l les p l utôt mo ins  i m portant que 
dans la  pér iode précédente. La cr ise est  pas­
sée par là et avec el le ,  la sens ib i l ité de leurs 
d i r i geants aux  facteurs de renta b i l ité s'est 
cons idérablement accrue. Les facteu rs déc i ­
s i fs pour  l ' i m plantation d 'un  étab l i ssement, 
ou pou r le  reg roupement de p lus ieurs u n ités, 
sont ceux q u i  ont une trad uct ion i m méd iate 
sur le com pte d 'explo itat ion.  Il s'ag it essen­
t ie l lement  d e  la  local isati on par rapport au 
marché, et des aides qui ,  f inanc ièrement, 
apportent un "p l us" ,  q u 'e l les v iennent  de 
l ' Etat o u  d e  l a  col lect iv ité terr itor ia le .  En  ce 
sens, toutes les mesures q u i  v ien nent a l léger 
les postes les plus lourds sont donc les b ien ­
ven ues e t  l 'a ide  à l ' immob i l ier  d 'entrepr ise se 
révèle très payante ; 
- les entrepr ises tert ia i res et les entrepri ses 
i n d ustr ie l les,  q u i  développent des tech no lo­
g ies de  po inte, sont p lus sens ib les à d 'autres 
facteu rs. L'env i ronnement prend a lors une  
p lace non nég l igeable dans  les  raisonne-
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ments q u i  président aux imp lantat ions. Ma is  
i l  est très nettement conçu comme l 'ensem­
b le des serv ices d ispon i b les (bu reaux 
d'études, entrepri ses complémentai res, u n i ­
versités, laboratoi res . . .  ) .  C e  q u i  compte, c 'est 
la synerg ie ,  et la présence d'acteurs q u i  vont 
également avo i r  une i mage forte. L'envi ron ­
nement u rbain s e  place dans cette optiq ue. 
D'une part, parce que le  cadre de v ie (pour  
les salar iés de l 'entrepr ise) est  u n  arg u ment 
de déc is ion ,  également parce q u ' i l  est bon 
que l 'entreprise soit dans un  l ieu agréable ,  et 
enfi n ,  parce que l ' image de marque de l 'en­
treprise, ou d u  g roupe d'entrepr ise est i m por­
tante. Ce n 'est pourtant qu'un des facteu rs de 
décis ion parmi d'autres. 
A CHAQUE TERRITOIRE, 
SON THÈME "ENVIRONNEMENT" 
Ce qu i  vient d'être dit ne  prend pas en compte 
les spéc if ic ités des contextes territor iaux.  Or,  
i l  est évident que le  choix d u  thème "environ­
nement" dans une pol it ique de com m u n i ca­
t ion dépend de l ' h i sto i re, de la mémoire et du 
projet d 'aven i r  de la v i l le .  Quatre éléments 
semblent être i mportants pour comprendre 
ce que va être réel lement la place de ce 
thème : 
L'image de marque de l 'espace environnant 
On constate, le p lus souvent, que la réfé­
rence géog raph ique q u i  prés ide au choix 
d 'une imp lantat ion est beaucoup p lus  large 
qu 'un  s imp le  terr itoire m u n i c i pa l : on cho isit 
un l i eu non pas parce que la v i l l e  est bel le,  
mais b ien parce qu'el le ouvre sur  une rég ion ,  
qu 'e l le  appart ient à un département ou à u n  
bassi n  d 'emplo i  particu l ier  e t  fort . . .  On com­
prend alors que les act ions d'environnement 
ponctuel les n'ont pas le  même sens que 
cel les qu i  touchent l 'ensemble d'une agglo­
mérat ion ou d 'un  bassin d 'habitat. E l les peu ­
vent être mal comprises du m i l ieu local (on 
paye pour les autres) et bien ressenties par 
des acteurs extérieurs ( là- bas, les choses 
bougent). Car, l ' i mage de marque d 'une col ­
lectivité s'étend bien au-delà de son propre 
territo i re. La ban l ieue urba ine  et surtout la 
rég ion prennent une i m portance de plus en 
p lus forte. A travers le cho ix d'une v i l le ,  un  
i nvestisseur m ise sur une rég ion ,  un  bass in  
d 'emplo is, un  nœud d ' i nfrastructu res, un  
marché potent ie l .  . .  
Le patrimoine d' image de la ville 
Les col lectivités locales sont, de ce point  de 
vue, dans des situat ions très d i fférenc iées. 
Deux d i mensions i ntervien nent : d 'une part, 
la force de cette image, son i m pact médiati ­
que,  en que lque sorte, et d 'autre part, son 
côté positif ou négatif .  Les actions de com­
mun ication,  qu'e l les entreprennent, se bâti s­
sent par rapport à ces deux variables afi n de 
renforcer ce qui  est favorable,  et  de suppr i ­
mer ce q u i  est  négatif. La p lace d u  thème 
"environnement" est en partie détermi née 
par cette conjonct ion. P lus  les v i l l es ont une 
i mage négative, due à leur  passé, à la struc­
ture u rbaine,  au type d'activ ité qu i  s'y est 
déployé, p lus l 'envi ron nement peut prendre 
de rel ief comme support d 'une  pol i t ique de 
com mun ication .  Souvent, i l  s'ag it de rattraper 
le négatif de l ' i mage pour permettre au posit if 
de jouer plus fortement. Pour certai nes v i l les 
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q u i  ont u n  patri moine d ' i mage très fai ble, 
l 'environnement comme champ d'action et 
thème de commun ication est conçu comme 
une m i se à n iveau par rapport aux v i l les 
concu rrentes. Et comme un  moyen d'atté­
nuer le retard, souvent cumu latif. 
Le patrimoine "environnement" 
Là encore, la règ le  c'est la d iversité des situa­
t ions. Certa ines v i l les sont depuis longtemps 
favorisées parce qu'e l les possèdent sur leur  
territo i re des parcs, des rivières, des espaces 
u rbains i ntéressants, un  réseau d 'assa in is­
sement performant. . .  D'autres non.  Et i l  arrive, 
fréq uemment, que dans les v i l les où juste­
ment les cond i t ions de qual ité de vie soient 
tout à fait i n téressantes, on ne parle pas de 
l 'envi ronnement puisque tout va bien ou 
même assez b ien .  C'est un peu comme la 
prose de M .  Jourdain .  On en fa i t  sans le  d i re. 
Et ce n 'est pas considéré comme un  thème 
porteur.  
La dynamique de mouvement 
d'une collectivité 
C'est là un po int  essentiel : une  v i l l e  q u i  se 
met en mouvement, aussi b ien pour trans­
former ses espaces, pour att irer des em plois,  
pou r augmenter son capital format ion,  est 
amenée à un moment ou à un autre, à parler 
de ses actions en matière d'envi ronnement. 
Car la mesure la plus fac i le à faire des trans­
format ions qui l 'affectent, se fait au travers 
d 'un  certa in  nom bre d ' ind ices q u i  sont l iés à 
des act ions d 'env i ronnement : la propreté, le 
f leur issement, le  traitement de certa ins 
l ieux . . .  C'est une  man ière de proclamer que la 
v i l l e  va bien, et donc de fai re supposer que 
tout va b ien dans la v i l le .  Par exemple, autant 
i l est d i ff i c i l e  de se rendre compte que l 'em­
plo i  se d iversif ie dans une v i l le ,  autant i l  est 
fac i le  de voi r que le quotidien s'amél iore. 
A ins i  pou r toutes ces ra isons, il s'avère 
qu 'appuyer une  pol i t ique de commun ication 
sur le  thème de l 'environnement est, dans 
certa ins  cas, tout à fait efficace. En outre, 
l 'évol ut ion des pol i t iq ues de commun ication 
émanant des col lectivités territoriales a 
toutes les chances d'être la même que cel le 
qui  s 'est prod u ite dans le monde des entre­
pr ises : leur  objectif prioritai re est de fai re 
mûr i r  un projet g lobal d 'aven i r. Auquel  cas, la 
p lace de l 'envi ronnement s 'en trouverait 
considérablement renforcée, pu isque les 
références que  ce thème suscite, relèvent du 
quotid ien ,  de  la qua l ité, du respect des êtres 
et des choses. Ce qu i  est fa it  au nom de 
l 'envi ron nement devient a ins i  une base pour 
le futur, au moins autant que la réa l isation 
d'un tech nopole.  Avec l 'affi rmation de " l 'être" 
de la v i l le ,  de son identité et de cel le de ses 
habitants. C'est une manière de constru i re 
une i mage de marque qu i ,  en faisant des 
hab itants et des acteurs locaux, des média­
teurs essentie ls ,  appel le chacun à l 'action et 
renforce le  dynamisme de tous. Donner du 
sens, n 'est-ce pas f inalement p lus i m portant 
- et p lus  d i ff i c i l e  - que de dessi ner une 
i mage pub l ic ita i re, ou de tracer un  slogan ? 
Paraître sans être, souvent, ne mène pas trés 
lo in .  
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